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Tämän opinnäytetyön aiheena oli tehdä tapahtumamarkkinointisuunnitelma golfkiertueelle. 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi GoGolf Oy, joka on erilaisia golfpalveluita tuottava yri-
tys. Yrityksen Big Bang Tour järjestetään toista kertaa kesällä 2018. Ensimmäinen kiertue jär-
jestettiin kaudella 2017. Kiertueella on 7 osakilpailua, jotka pelataan ympäri Suomea. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa tapahtumamarkkinointisuunnitelma Big Bang Tour kier-
tueelle. Tapahtumamarkkinointisuunnitelman avulla on tarkoitus tavoittaa mahdollisimman 
paljon kiertueen potentiaalisia asiakkaita ja saada osallistujamäärä kasvuun. Tavoitteena oli 
löytää parhaat mahdolliset markkinointikanavat ja menetelmät, jotka sopivat Big Bang kiertu-
eelle parhaiten. Opinnäytetyö rajautui käsittelemään vain tapahtumamarkkinointisuunnitelman 
tekemistä, kiertueen markkinoinnin konkreettisesta toteutuksesta vastaa GoGolf Oy. Tapahtu-
mamarkkinointisuunnitelma toimii Big Bang Tour kiertueen markkinoinnillisena runkona. Suun-
nitelmaa voidaan myös hyödyntää muiden vastaavien tapahtumien markkinoinnin toteutuk-
sessa. 
 
Opinnäytetyö tehtiin toiminnallisena työnä, jonka lopputuotteena on Big Bang Tour tapahtu-
mamarkkinointisuunnitelma. Opinnäytetyö koostuu teoreettisesta ja toiminnallisesta osasta. 
Opinnäytetyön teoreettinen osuus keskittyy tapahtumaprosessiin, tapahtumamarkkinoinnin 
suunnitteluun ja niihin liittyviin käsitteisiin. Toiminnallisessa osuudessa tutkittiin yrityksen ai-
kaisempia markkinointitoimenpeitä havainnointimenetelmää hyödyntäen. Lisäksi kiertueelle 
laadittiin SWOT-analyysi ja asiakaskunnalle tehtiin kyselytutkimus. Havainnoinnin tarkoituksena 
oli selvittää aikaisempia kiertueen markkinointitoimepiteitä; miten niissä oli onnistuttu ja mi-
ten tapahtuman markkinointia voitaisiin kehittää tai parantaa. SWOT-analyysillä kartoitettiin 
kiertueen vahvuuksia, mahdollisuuksia, uhkia ja heikkouksia. Kyselytutkimuksen tarkoituksena 
oli selvittää golfin harrastajien kilpailujen osallistumisprosessi ja miten se tapahtui. 
 
Opinnäytetyön tuloksena valmistui yritykselle tapahtumamarkkinointisuunnitelma, jota yritys 
voi hyödyntää Big Bang Tour kiertueen markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Suunni-
telman tarkoitus on toimia myös muiden vastaavien tapahtumien markkinoinnin suunnittelun ja 
toteutuksen apuvälineenä. Opinnäytetyön tuloksena valmistunut Big Bang Tour tapahtuma-
markkinointisuunnitelma on salainen ja tulee ainoastaan toimeksiantajan käyttöön. 
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The objective of this thesis was to establish an event marketing plan for a golf tour. The the-
sis was commissioned by GoGolf Oy, a company that produces golf services. The Big Bang Tour 
is held for the second time in summer 2018. The first tour was held in 2017. The tour has 
seven competitions that are played all over Finland. 
 
The purpose of the thesis was to produce an event marketing plan for the Big Bang Tour. The 
event marketing plan is designed to reach potential customers and to increase the number of 
participants. The objective was to map the possible marketing channels and means that best 
suit the Big Bang Tour. The thesis was limited to dealing with the event marketing plan, and 
GoGolf Oy is responsible for the actual implementation of the tours marketing. The event 
marketing plan is the marketing frame for the Big Bang Tour. The plan can also be used to im-
plement marketing of other similar events. 
 
The thesis is functional, with the final product being the Big Bang Tour event marketing plan. 
The thesis consists of a theoretical and functional section. The theoretical section of the the-
sis focuses on the event process, event marketing planning and related concepts. The opera-
tional section investigates the company’s previous marketing activities using the observation 
method. In addition, a SWOT analysis was conducted on the tour and a survey was conducted 
with the customers. The purpose of the observation was to examine the previous tour market-
ing promotions; how they were successful and how the marketing of the event could be devel-
oped or improved. The SWOT analysis mapped the strengths, opportunities, threats and weak-
nesses of the tour. The survey studies how the golf players participated in the competitions. 
 
As a result of this thesis, an event marketing plan was created for the company, which can be 
utilized in the planning and implementation of Big Bang Tour marketing. The plan is also in-
tended to serve as a tool for planning and implementing marketing of other similar events. 
The Big Bang Tour event marketing plan completed as result of this thesis contains confiden-
tial information and will only be available to the commissioner. 
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 1 Johdanto  
Tapahtuma harvoin myy itse itseään, myynti tapahtuu useita eri tapoja ja kanavia hyödyntäen. 
Tapahtuman onnistumisen kannalta on todella tärkeää, että se saavuttaa asiakaskuntansa ja 
kerää osallistujia. Yksi parhaista tavoista varmistaa, että asiakkaat löytävät tapahtumapaikalle 
on oikeanlainen tapahtumamarkkinointi. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa moneen 
eri asiaan. Markkinoinnilla voidaan muun muassa määrittää millaiseen asiakaskuntaan halutaan 
vedota, riippuen siitä millaisesta tapahtumasta on kyse. On siis tärkeää, että tapahtumaa jär-
jestettäessä markkinointiin panostetaan riittävästi, sillä markkinoinnin onnistuminen ja epäon-
nistuminen näkyvät tapahtuman osallistujamäärissä. Tapahtumamarkkinointikokonaisuuden 
tärkeimpiä elementtejä on tapahtuman suunnittelu, jossa asetetaan myös tavoitteet myynnin-
edistämiselle. Kysynnän maksimoimiseksi tapahtumamarkkinoijan on hyödynnettävä erilaisia 
myynninedistämistyökaluja, joiden tarkoituksena on saada asiakas osallistumaan tapahtumaan, 
jonka kautta saavutetaan myyntiä ja muita tuloja. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on laatia golftapahtuman markkinointisuunnitelma GoGolf 
Oy:lle. Tarkoituksena on, että tapahtumamarkkinointisuunnitelmaa voidaan hyödyntää myös 
yrityksen muiden vastaavien tapahtumien markkinoinnin toteutuksessa ja suunnittelussa. Opin-
näytetyössä tarkemmin käsiteltävä Big Bang Tour -tapahtuma on uusi ja se ei ole vielä vakiin-
nuttanut asemaansa markkinoilla. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on parantaa tapahtuman 
näkyvyyttä asiakaskunnan keskuudessa ja saada heidät osallistumaan tapahtumaan. Työskente-
lin GoGolf Oy:lla kaudella 2017 osallistuen useisiin yrityksen järjestämiin tapahtumiin. Opin-
näytetyö sisältää myös omakohtaista kokemusta yrityksen tapahtumista ja niiden suunnittelusta 
sekä toteutuksesta. Opinnäytetyön tapaustutkimusosuus on kirjoitettu perustuen omaan koke-
mukseeni yrityksen toiminnasta ja tavoitteista. 
 
Opinnäytetyössä on teoriaosuus, luvut 3-5, joissa tutkimukselle luodaan teoriaperusta tapahtu-
mamarkkinoinnin kentässä. Toisessa luvussa esitellään tutkittavan tapahtuman toimintaympä-
ristö ja työn toimeksiantaja GoGolf Oy. Kolmannessa luvussa selvitetään tapahtuman järjestä-
misen peruselementtejä, kuten tavoitteita, suunnittelua, budjetointia, toteutusta, markkinoin-
tia ja riskejä. Neljännessä ja viidennessä luvussa keskitytään tarkemmin tapahtumamarkkinoin-
tiin osana laajempaa markkinoinnin toimintakenttää ja paneudutaan tapahtumamarkkinoinnin 
kanaviin, tehtäviin ja toteuttamiseen. Kuudennessa luvussa esitellään tutkimuksen tutkimusai-
neisto ja -menetelmät sekä haastattelututkimuksen tulokset. Seitsemännessä luvussa esitellään 
tapahtumamarkkinointisuunnitelman tulokset. Viimeisessä, kahdeksannessa luvussa, esitetään 
johtopäätökset ja pohdintaa yhteenvetona laaditusta tapahtumamarkkinointisuunnitelmasta. 
Opinnäytetyön tuloksena valmistuu Big Bang Tour tapahtumamarkkinointisuunnitelma, joka on 
salainen ja tulee ainoastaan toimeksiantajan käyttöön. 
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2 Toiminnallinen ympäristö  
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimi GoGolf Oy. GoGolf Oy on perustettu vuonna 2010 
luomaan entistä parempia golfpalveluita golffareille. Yritys on myös yksi Suomen suurimmista 
golfmedioista. GoGolf on kasvanut vuosi vuodelta ja kasvaa edelleen. GoGolfilla on jo lähes 
40 000 jäsentä. GoGolf jäsenet pelaavat edullisesti Suomen ja Viron yhteistyögolfkentillä. Jä-
senyyden voi ostaa erikseen, mutta se myös kuuluu automaattisesti useiden eri golfseurojen 
jäsenyyteen. Lisäksi jäsenyys tarjoaa Fennian hole-in-one vakuutuksen, golfuutisia neljä kertaa 
vuodessa ilmestyvän gogolf lehden muodossa sekä monia muita rahanarvoisia etuja. 
 
GoGolfin verkkosivut ovat yrityksen perusta, sen kautta myös jäsenet voivat hyödyntää sivustoa 
palveluiden ostamisessa. Verkkosivujen kautta voi ostaa mm. green feen tai green fee paket-
teja, ilmoittautua kilpailuihin tai ostaa itsellensä opetustunteja. Verkkosivut toimivat myös 
mediakanavana, jossa julkaistaan mielenkiintoisia artikkeleita golfkilpailuista, -viihteestä, -
opetusmenetelmistä, -välineistä, -matkoista jne. 
 
2.1 GoGolf tapahtumatuottajana 
GoGolfin tavoitteisiin kuuluu järjestää laadukkaita ja ikimuistoisia golfkilpailuja kaikille golfin 
harrastajille. Kilpailuihin on tervetulleita osallistumaan kaikki harrastajat iästä, sukupuolesta 
ja taitotasosta riippumatta. GoGolf suunnittelee, tuottaa ja järjestää tapahtumansa pääsään-
töisesti itse. On kuitenkin tyypillistä, jos tapahtuma tuotetaan jollekin muulle, niin tapahtuman 
suunnitteluun osallistetaan mukaan myös tilaaja, jotta tapahtumasta saadaan toteutettua mo-
lempien yritysten näköinen kokonaisuus. (GoGolf 2018.) 
 
Vuonna 2017 GoGolf järjesti useita kymmeniä golfiin liittyviä tapahtumia ympäri Suomea. Ta-
pahtumat koostuivat suurimmaksi osaksi GoGolfin omista kiertueista. Kauden 2017 kiertueet 
olivat Big Bang Tour, Destinations Tour, Skrätz Tour, Senior Tour ja Goddess Tour, joita pelattiin 
kahdellakymmenellä eri golfkentällä ympäri Suomea, pääosin Etelä-Suomessa. Kiertueiden kil-
pailuja järjestettiin yhteensä 31, joihin osallistui kokonaisuudessaan lähes 1500 innokasta golf-
harrastajaa. Tapahtumapaikka pystytetään kilpailua edeltävänä päivänä, jolla varmistetaan, 
että kaikki tarvittava on kunnossa kilpailupäivää varten. Näin myös ennakoidaan mahdollisten 
puutteiden tai virheiden huomioiminen ja korjaaminen jo ennen kilpailun alkua. Kilpailupäivänä 
itse kilpailu kestää pelimuodosta riippuen 4-6 tuntia. Kilpailuja pelataan yksilökilpailuina, pari- 
ja joukkuekilpailuina. (GoGolf 2018.) 
 
Kiertueiden kilpailuiden pääpalkintona oli ulkomaanmatka. Pääpalkinto jaetaan kilpailusta riip-
puen, joko parhaimman tuloksen saaneelle pelaajalle tai kierroksella järjestettävästä erikois-
kilpailusta. Erikoiskilpailuna saattoi olla esimerkiksi par-3 väylällä järjestettävä kilpailu, jossa 
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oli tarkoitus lyödä pallo mahdollisimman lähelle reikää yhdellä lyönnillä. Tällöin pääpalkinnon 
voittaa pelaaja, joka lyö pallonsa lähimmäksi reikää kyseisellä väylällä. Kilpailuissa jaetaan 
myös muita sijoituksellisia palkintoja ja myös erikoispalkintoja on runsaasti. Yksikään kilpailuun 
osallistunut ei kuitenkaan lähde kilpailusta tyhjin käsin kotiin, vaan kaikille osallistujille jae-
taan giveaway kassit. Nämä lahjakassit sisältävät muun muassa golftarvikkeita, yhteistyökump-
paneiden tuotteita ja esitteitä. (GoGolf 2018.) 
 
GoGolf on vuosien varrella laajentanut palveluitaan takaamalla jäsenilleen yhä laadukkaampia 
golftuotteita ja -palveluita. Golfresepti on GoGolf perheeseen kuuluva elämyksellisiä golfmat-
koja järjestävä yritys. Golfresepti järjestää golfmatkoja Suomalaisten golffareiden suosikkikoh-
teisiin Euroopassa, mutta myös eksoottisempiin kaukokohteisiin ympäri maailmaa. Golfreseptin 
kautta asiakas pystyy myös räätälöidä omannäköisensä golfmatkan. Golfreseptin kautta GoGolf 
tarjoaa jäsenilleen myös erittäin hyviä golfmatkailupalveluja. Lisäksi Golfresepti on mukana 
GoGolfin tapahtumista ja heidän kautta voi tutustua matkatarjontaan ja keskustella golfmat-
koista yrityksen edustajien kanssa. (GoGolf 2018.) 
 
2.2 Golfkilpailut 
Golfkilpailuissa käytetään erilaisia pelimuotoja (kuvio 1), jotka pelataan joko tasoituksellisesti 
tai ilman tasoitusta. Scratch-kilpailuksi kutsutaan ilman tasoitusta pelattavaa kilpailua. Tasoi-
tukselliset kilpailut sopivat kaiken tasoisille pelaajille, koska jokainen pelaa omaa tasoitustaan 
vastaan ja kaikilla on tasapuolinen mahdollisuus voittaa kilpailu, riippumatta siitä pelaako pe-
laaja pienellä vai isolla tasoituksella. Ilman tasoitusta pelattavissa kilpailuissa ei käytetä tasoi-
tuksia, vaan silloin pelataan lyöntipeliä, jossa lyöntien määrä ratkaisee voittajan. Nämä kilpai-
lut ovat yleensä tarkoitettu ammattilaisille tai pienen tasoituksen omaaville pelaajille. (Suo-
men Golfliitto 2018.) 
 
 
Kuvio 1: Suosituimmat kilpailuissa käytettävät pelimuodot (Suomen Golfliitto 2018.) 
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Suomen Golfliitto on suomalaisten golfseurojen valtakunnallinen keskusjärjestö, joka toimii 
golfurheilun parissa yhdistysrekisteriin merkittyjen seurojen keskuselimenä ja toiminnan yhdis-
täjänä. Golfliittoon kuuluvilla seuroilla on oikeus järjestää myös muita, kuin liiton omia kilpai-
luja. Suomen Golfliiton sääntöjen mukaan: ”Ainoastaan liiton jäsenseurojen pelaajat, jotka 
ovat suorittaneet kotiseuransa vaatimat pelimaksut ja joilla on voimassa oleva jäsen- ja tasoi-
tuskortti, voivat kilpailla joko oman seuransa kilpailuissa tai muiden liiton jäsenseurojen avoi-
missa kilpailussa. Ammattilaiset ovat joko pelaavia tai opettavia ammattilaisia. He voivat 
osallistua seuran päätöksellä oman seuransa seurakilpailuihin, jolloin he kilpailevat samoista 
palkinnoista amatöörien kanssa”. Suomen golfliitto on lisäksi asettanut säädöksen, jonka mu-
kaan osa seuran tasoituskilpailuista on oltava avoimia kaikille virallisen tasoituksen omaaville 
seurojen pelaajille. Tämä antaa mahdollisuuden pelaajien kilpailla yhdessä taitotasosta, iästä 
tai muista tekijöistä riippumatta. Ohjeistuksen mukaan osa kilpailuista on syytä järjestää taso-
ryhmittäin, joissa sarjat määrittyvät tasoitusten mukaan. Slope-järjestelmää käytetään huomi-
oimaan lyöntipaikkojen pituusmuutokset pelaajien tasoituksessa. Tällä tavalla mahdollistetaan 
kilpailut, joissa lyöntipaikka määrittää pelaajan tasoituksen. (Suomen Golfliitto 2018.) 
 
Muita pelimuotoja ovat muun muassa skrätch, greensome, par, jokeri stableford, eclectic, pro-
am tai am-am, narukilpailu, irish greensome, lippukilpailu, jättipotti ja shoot-out. Näitä peli-
muotoja pelataan usein pienemmissä peliporukoissa, joissa pelintarkoitus on hauskanpito. Pää-
muotoina golfkisoissa ovat lyönti- ja reikäpeli. Näiden pelimuotojen pelisäännöt eroavat toisis-
taan, eikä kyseisiä pelimuotoja siksi voida yhdistää. Lyöntipelissä ei voida esimerkiksi ratkaista 
tasatilannetta reikäpelinä. Tällöin hyödynnetään usein sudden death -menetelmää, jossa ei voi 
hyödyntää reikäpelin sääntöjä. Reikäpeli ei taas puolestaan kelpaa tasoitustulokseksi, vaikka 
pallot pelattaisiin reikään saakka. Myös pistebogey ja scramble ovat suuremmissa kilpailuissa 
yleisesti suosittuja pelimuotoja (Suomen golfliitto 2018.) 
 
3 Tapahtumaprosessi 
Jokainen tapahtuma on yritykselle keino edistää yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita, mikä 
tulisi tiedostaa aina tapahtumia ja asiakaskontakteja suunnitellessa. Tapahtuman sisällöllä voi-
daan sitten kohdistetusti vaikuttaa tavoitteiden saavuttamiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 
111.) Tapahtuman onnistumiseen vaikuttavat monet pienet yksityiskohdat. Kaikkien yksityis-
kohtien on toimittava oikein, jotta tapahtuma olisi täydellisesti onnistunut. Voidaankin sanoa, 
että tapahtuman toteuttaminen on saumatonta yhteistyötä. Onnistuneen tapahtuman taustalla 
on perusteellinen suunnittelu ja sen pohjalta tehty tarkka toteutus. (Vallo & Häyrinen 2014, 
161.) 
 
Tapahtuma prosessi koostuu kolmesta vaiheesta: suunnittelu-, toteutus- ja jälkimarkkinointi-
vaihe (kuvio 2). Vallon ja Häyrisen kokemuksen perusteella minimiaika onnistuneen tapahtuman 
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toteuttamiseen kaikkine vaiheineen on vähintään pari kuukautta. Tällöin olettamus on, että 
kaikki sujuu ongelmitta aina sisäisistä suunnitteluprosesseista, tilojen varaamiseen. Jos tapah-
tuma toteutetaan tätä lyhyemmässä ajassa, joudutaan tinkimään toteutuksessa, eritysesti laa-
dusta. Esimerkiksi liian lyhyellä varoitusajalla ei välttämättä saada juuri sitä tilaa, joka olisi 
tarvittu tai juuri sitä esiintyjää joka olisi toivottu. Myös tapahtuman sisustusta ja lavastusta 
voidaan joutua yksinkertaistamaan. (Vallo & Häyrinen 2014, 161.) 
 
 
Kuvio 2: Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Häyrinen 2014, 161.) 
 
Tapahtumalle on olennaista määrittää tavoite jo aikaisessa vaiheessa suunnitteluprosessia, 
jotta tiedostetaan mitä tapahtumalla halutaan saavuttaa. Tapahtuman tarkoitus voi olla esi-
merkiksi tehdä mahdollisimman paljon voittoa, luoda uusia asiakassuhteita, houkutella kansain-
välisiä turisteja, tarjota ikimuistoisia kokemuksia tai kohentaa yrityksen imagoa. Tapahtumalle 
asetettu tavoite ohjaa tapahtuman suunnittelua ja auttaa tapahtuman järjestämiseen liitty-
vässä päätöksenteossa. (Greenwell, Danzey-Bussell & Shonk 2014, 24) 
 
3.1 Tapahtuman tavoiteet 
Lähtökohtaisesti kaikilla järjestettävillä tapahtumilla on tavoite tai useampi (kuvio 3), mutta 
turhan usein tavoite jää toteutuksen varjoon, eikä sen pohtimiselle uhrata riittävästi aikaa 
suunnitteluprosessissa. Monesti tavoitetta ei ajatella sen syvällisemmin, kuin ”koska niin on 
ollut tapana” tai ”koska muutkin järjestävät”. Kun tavoitteen määrittämiseen ei käytetä riit-
tävästi aikaa, lopputuloksena syntyy hyvin epämääräisiä tilaisuuksia. Jos suunnitteluun ei käy-
tetä aikaa, on lopulta myös tapahtuman kunnollinen onnistumisen arviointi mahdotonta. On 
myös yleistä, että tapahtumalle osataan asettaa tavoitteita, mutta lopputuloksen arvioinnissa 
keskitytään muihin, kuin tavoitteiden asettamiin mittareihin. Tällöin tavoitteet eivät kohtaa 
mittareita ja tavoitteiden arviointi on kehittymisen kannalta toisarvoista. (Vallo & Häyrinen 
2014, 161.) 
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Kuvio 3: Tapahtuman tavoitteita on Muhosen ja Heikkisen (2003, 117.) mukaan yhdeksän 
 
Tapahtumia järjestettäessä pyritään vahvistamaan osallistujien välistä suhdetta yritykseen, 
jonka seurauksen halutaan vahvistaa yrityksen liiketoimintaa ja brändin positiivista imagoa. On 
siis olennaista, että tapahtumanjärjestäjä ymmärtää miksi ihmiset halutaan kutsua tapahtu-
maan. Tapahtuman järjestämisessä on myös henkilökunnan sitouttamista ja yhteenkuuluvuutta 
vahvistava puolensa. Vaikka henkilökunnan keskinäinen hauskanpito ei suoranaisesti lisää eu-
roja yrityksen kassaan, se vaikuttaa yrityksen toimintaan huomaamattomammin. Yhteenkuulu-
vuuden tunne ja sitoutuminen yrityksen toimintaan lisäävät työntekijöiden halukkuutta tehdä 
työnsä kunnolla, joka vaikuttaa tapahtumatuotannossa suoraan yrityksen brändiin. Hyvä yhteis-
henki näkyy ulospäin ja välittyy kuluttajille, mikä edesauttaa tapahtumavieraiden positiivisen 
kokemuksen saavuttamista. Parhaimmassa tapauksessa tapahtuma aiheuttaa kävijälleen posi-
tiivisen muistijäljen, josta kerrotaan muille. Positiivinen tapahtumakokemus syventää osallis-
tuja suhdetta yritykseen. On erittäin huono tilanne, jos tapahtumakävijä tuntee olevansa vää-
rässä paikassa, eikä välttämättä edes tiedosta miksi hänet on kutsuttu kyseiseen tapahtumaan. 
Pahimmassa tapauksessa asiakas ei vastaa hänelle esitettyyn kutsuun tai ei saavu paikalle. (Ca-
tani 2017, 19.) 
  
Tapahtumat ovat osa yrityksen liiketoimintaa, jolla pyritään suorasti tai epäsuorasti paranta-
maan tuotteiden tai palvelujen myyntiä. Tapahtuman osallistuja ymmärtää, sanonnan: ”There 
is no such a thing as a free lunch” mukaisesti, että tapahtuman järjestämisessä on kysymys 
vaihdantataloudesta, jossa parhaimmillaan molemmat saavat haluamansa. Erilaisia tapahtumia 
järjestetään paljon ja kova kilpailu haastaa yrityksiä ideoimaan tapahtumistaan entistä kiin-
nostavampia tapahtumakonsepteja. Hyvin järjestetty, kohderyhmänsä tavoittava ja puoleensa 
vetävä tapahtuma saa aina osallistujia osakseen. Vaikka perinteiset viestintäkanavat ovat olleet 
murroksessa ja menettäneet asiakkaita, tapahtumat ovat kuitenkin pitäneet pintansa. Ihmiset 
 12 
käyvät edelleen tapahtumissa, joissa voidaan kohdata kasvokkain ja keskustella henkilökohtai-
sesti. Digitaalisuus on tapahtumatuotannolle tukeva ja vahvistava kohtaamismuoto, joka tar-
joaa uusia mahdollisuuksia syventää asiakassuhteita, jakaa yrityksen ideologiaa ja vahvistaa 
brändiä. (Catani 2017, 20.) 
 
Liiketalouden arvon mittana toimii yrityksen brändi, joka muodostuu kuluttajien mielikuvista. 
Yritys on tunnistettavissa brändistään, joka erottaa sen kanssakilpailijoista, minkä vuoksi brän-
distä huolehtiminen on yritykselle tärkeää. Brändi määrittelee yrityksen, sen hinnan, laadun ja 
lupauksen, jotka voivat vaikuttaa yrityksestä muodostuvaan kokonaiskuvaan joko positiivisesti 
tai negatiivisesti. Brändi syntyy siis kuluttajien ajatuksissa, jotka muodostuvat niin tuote- tai 
palvelukokemuksen kautta kuin kohtaamisesta brändin kanssa. Brändi vaikuttaa vahvasti yrityk-
sen elinkaareen ja selviämiseen erityisesti huonoina aikoina. Vahvat brändit pärjäävät parem-
min taloudellisissa kriiseissä. Hyvin onnistunut tapahtuma, jolloin asiakkaat ovat tyytyväisiä 
tapahtumasta vahvistaa osaltaan yrityksen brändiä, ja päinvastoin. (Catani 2017, 21.) 
 
Golfkilpailua suunniteltaessa ja tapahtuman tavoitteita asetettaessa on huomioitava kilpailijoi-
den lisäksi yleisö, järjestävä organisaatio, työntekijät sekä mahdolliset vapaaehtoistyöntekijät. 
On tyypillistä, että golfseurat järjestävät paljon kilpailuja. Jokaisen kilpailun kohdalla suunnit-
teluun pitäisi paneutua tapauskohtaisesti ja pohtia strategisia kysymyksiä, kuten: ”miksi kil-
pailu järjestetään?”. Jotta kilpailu on yritystoiminnan näkökulmasta kannattavaa, järjestäjällä 
on taustalla oltava perustellumpi syy, kuin kisaperinne. Golfkilpailulle asetetaan tavoitteet sen 
mukaan, onko kyseessä liiton kilpailu, seuran oma- vai avoinkilpailu. Toisin sanoen onko ky-
seessä todellinen kilpailu vai hauskanpito leikkimielisen kilpailun parissa. Golftapahtumilla on 
usein tavoitteena tutustuttaa ihmisiä seuran toimintaan, kasvattaa tunnettuutta ja sitä kautta 
saada lisää jäseniä. (Muhonen & Heikkinen 2003, 117) 
 
3.2 Suunnittelu 
Huolellisen etukäteissuunnittelun merkitystä onnistuneen tapahtuman luomisessa ei voi yliko-
rostaa. Lähtökohta tapahtuman suunnittelulle on aloittaa se riittävän ajoissa. On tärkeää, että 
jo suunnittelun alkutaipaleella suunnitteluprosessiin osallistetaan kaikki ne ihmisten, joiden 
panosta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan. Tämä on erityisen tärkeää tapahtumahenkilökun-
nan sitoutumisen kannalta, näin myös saadaan erilaisia ideoita ja näkökulmia tapahtuman to-
teuttamiseen jo varhaisessa vaiheessa. Koko työryhmän osallistaminen suunnitteluprosessiin 
edesauttaa tapahtuman onnistumista. Tapahtuman suunnittelu on ajattelutyötä, joka vaatii 
onnistuakseen keskustelua. On tärkeää, että tapahtuma pyritään alusta lähtien käsittelemään 
kokonaisuutena, eli useamman osan summana. Tapahtuman kulku pitää pystyä käymään läpi 
alusta loppuun, aivan kuin sen haluaa tapahtuvan todellisuudessa. Kokonaiskuvan hahmottami-
sessa pyritään ennakoimaan mahdollisia poikkeamia, unohduksenpaikkoja ja kaikki muut pienet 
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asiat, joista mahdollisesti voisi aiheutua hankaluuksia tapahtuman järjestämisessä. Tapahtu-
maprosessin kolmesta vaiheesta suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Suunnittelu-
vaihe voi viedä useita kuukausia, riippuen tapahtuman laajuudesta. (Vallo & Häyrinen 2003, 
179.) 
 
Jos tapahtumaa suunniteltaessa ei määritetä tapahtuman kohderyhmää, on tapahtumatuotta-
jan vaikea määrittää, miten käytetään markkinointiin varattuja resursseja. Palvelujen ja tuot-
teiden kohderyhmä eli kuluttajaprofiili on usein määritettävissä melko helposti. Tapahtumien 
kohderyhmän määrittäminen on kuitenkin monimutkaisempaa, sillä pääkuluttaja voi samanai-
kaisesti olla yksilö, joukko tai organisaatio. Kulutuksen määrittämisessä on huomioitava, että 
kulutus voi olla niin passiivista, konkreettista osallistumista tai toimintaa tapahtumaprosessin 
hyväksi. Tapahtuman suunnittelussa tulee huomioida useita eri tahoja, joista keskeisimmät 
ovat, yleisö, yhteistyökumppanit ja sidosryhmät: alihankkijat, ohjelmantuottajat, sponsorit ja 
organisaation oma henkilöstö. (Jackson 2013, 95-96.) 
 
Suunnittelun eri tahojen tarpeita kartoittaessa projektiryhmän on asetettava itsensä kyseisen 
tahon asemaan ja löytää parhaiten juuri tätä ryhmää palvelevat asiat tapahtuman toteuttami-
sessa. Eri ryhmien tarpeiden huomioiminen on tärkeää tapahtuman onnistumisen ja siitä saadun 
hyödyn näkökulmasta. Useiden tutkimusten mukaan yhteistyön sujuvuus ja tapahtuman toteut-
tavan työryhmän positiivinen suhtautuminen tapahtuman järjestämiseen sekä yleisesti positii-
vinen työympäristö vaikuttavat työn laatuun sitä parantaen. Tämä on huomattavissa esimerkiksi 
vuosittain toistuvien tapahtumien työryhmän henkisessä sitouttamisessa tapahtumaan, jossa 
ajan mittaa saadaan positiivisia taloudellisia seurannaisvaikutuksia. (Kauhanen, Juurakko & 
Kauhanen 2002, 48-49.)  
 
3.3 Tapahtuman toteutus 
Tapahtuman toteutusvaiheessa suunnitteluvaiheen keskustelu- ja ajatustyön tulokset toteute-
taan käytännössä. On tärkeää, että jokainen tapahtuman työntekijä ymmärtää oman roolinsa 
tapahtumakokonaisuudessa ja toimii roolin edellyttämällä tavalla, jotta kaikki pienetkin yksi-
tyiskohdat loksahtavat kohdalleen. (Vallo & Häyrinen 2014, 161.) Olennaisesti toteutusvaihee-
seen kuuluu toteutussuunnitelma, jossa määritellään toteutusvaiheet aikatauluineen. Aikatau-
lussa määritetään muun muassa päivämäärät ohjelman valmistumiselle ja julkaisulle. Projektin 
ensimmäisen vaiheen kannalta on tärkeää määritellä ennakkomainonnan ja ennakkolippujen 
myynnin aloitusajankohta. Tämä on usein nimittäin tapahtuman järjestämisen ensimmäinen 
vaihe, jossa raha kulkee menoerien sijaan sisäänpäin. Jos tapahtuman osallistujat joutuvat il-
moittautumaan tapahtumaan etukäteen on myös määritettävä viimeinen ilmoittautumispäivä. 
Näin saadaan tarvittaessa jo hyvissä ajoin selville tapahtuman osallistujamäärä esimerkiksi 
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mahdollista cateringia tai muuta ulkoisesti ostettavan palvelun määrän arviointia varten. To-
teutussuunnitelmassa on hyvä huomioida myös takarajan asettaminen, johon mennessä projek-
tista voidaan vielä luopua ilman suuria kuluja. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 50.) 
 
Tapahtuman toteutuksessa on yleensä kolme päävaihetta (kuvio 4). Ensimmäisessä vaiheessa 
toteutetaan tapahtuman rakennusvaihe, joka on usein toteutusvaiheen aikaa vievin osuus. Ra-
kentamisvaiheessa tapahtuman kulissit ja rakenteet pystytetään, kaikki sisustus ja muu rekvi-
siitta laitetaan kuntoon tulevaa tapahtumaa varten. Onkin tyypillistä, että tapahtuma, jota on 
suunniteltu viikkoja, kuukausia tai jopa vuosia on hetkessä ohi. Ennen tapahtuman alkua on 
pitänyt huomioida kaikki tapahtumaan vaikuttavat tekijät, sillä tapahtuman alettua, ei ole enää 
paljoakaan tehtävissä. Tapahtumaa voidaan leikkisästi kuvata liikkeelle lähteneenä junana. Se 
kolisee eteenpäin myös pienistä vastoinkäymisistä huolimatta ja saavuttuaan pääteasemalle, 
viimeisen vieraan lähdettyä, alkaa purkuvaihe. Purkuvaihe on usein hyvin nopea aiempiin vai-
heisiin verrattuna. Sen toteuttaminen on monesti rakennusvaihetta tehokkaampaa. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 164.) 
 
 
Kuvio 4: Tapahtuman toteutuksen kolme päävaihetta (Vallo & Häyrinen 2012, 163.) 
 
Tapahtuman elinkaaressa on suositeltavaa olla vahva aloitus, tapahtuman aikataulutettu toteu-
tusosa ja suoraviivainen lopetus. Tapahtumassa on suunniteltava aikataulu taukojen pituudesta 
alkaen. Jokainen tapahtuman suunniteltuvaihe on aikataulutettava osallistujamäärä ja tapah-
tuman luonne huomioon ottaen. Tapahtuman luonne on huomioitava aikataulussa siten, että 
jos tavoite on verkostoitua, on seurustelulle varattava riittävästi aikaa. Jos taas tapahtuman 
tavoite on tiiviisti tarjota ennalta määrätty informaatiopaketti osallistujille, on aikataulu suun-
niteltava tarkasti sen mukaisesti. On myös tärkeää, että suunniteltua aikataulua pyritään nou-
dattamaan. Aikataulusta huolehtii tapahtumalle asetettu projektipäällikkö, jolla on päävastuu 
tapahtuman kulusta ja sen valvonnasta. Jos tapahtuma ei etene halutun aikataulun mukaisesti 
on projektipäällikön vastattava ohjelmaan lennossa tehtävistä muutoksista ja sen aiheuttamista 
järjestelyistä. (Vallo & Häyrinen 2014, 171.) 
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3.4 Riskianalyysi  
On ensiarvoisen tärkeää, että tapahtuman turvallisuusasiat on huomioitu ennakkoon, sillä ta-
pahtuman turvallisuus on aina järjestäjän vastuulla. Turvallisuussuunnitelmalla pyritään enna-
koimaan mahdollisia riskejä, jotta suuremmilta harmeilta säästyttäisiin (kuvio 5). Riskit huomi-
oiden tapahtumanjärjestäjillä on usein suunnittelun lisäksi kaiken varalta myös  vakuutukset. 
Tosia asia on, että koska tapahtumia järjestetään ihmisille, joiden toimintaa on mahdotonta 
ennakkoon määrittää ei kaikkeen voida koskaan varautua täysin hyvästä suunnittelusta huoli-
matta. Jos tapahtumanjärjestäjä on epätietoinen vakuutuksensa kattavuudesta, tai mahdolli-
sesta lisävakuutuksen tarpeesta järjestämäänsä tapahtumaan liittyen on syytä olla yhteydessä 
vakuutusyhtiöön asian selvittämiseksi. (Vallo & Häyrinen 2014, 184.) 
 
 
Kuvio 5: Riskienhallinnan ABC-ajattelu (Kauhasen ym.) 
 
Yleisötapahtumien suunnittelussa riskejä voidaan jaotella muun muassa seuraavasti: tapahtu-
man edeltävät-, tapahtuman aikaiset- ja tapahtuman jälkeiset riskit. Toinen hyvin käytetty 
tapa on jaotella riskit asiaryhmittäin, jossa voidaan käyttää esimerkiksi seuraavaa jaottelua: 
ympäristöriskit, asiakasriskit, sopimusriskit, aikatauluriskit, henkilöstö & organisointiriskit, ta-
loudelliset riskit, tekniikkariskit, imagoriskit ja turvallisuusriskit (kuvio 6). Mikään ei poissulje 
ajatusta, että näitä kahta riskien jaottelutapaa käytettäisiin samanaikaisesti. On myös mahdol-
lista, että tapahtuman riskianalyysi vaatii useamman menetelmän hyödyntämistä kaikkien mah-
dollisten riskien huomioimiseksi. Riskien kartoitus kuuluu osaksi projektisuunnitelmaa. Tällöin 
käydään läpi projektille suotuisimmalla tavalla riskien mahdollisuudet tapahtuman kulkua aja-
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tellen. Riskien määrittämisen jälkeen suoritetaan riskien arviointi, johon Kauhanen ym. on laa-
tinut oivallisen taulukon, jossa riskejä tarkastellaan niiden todennäköisyyden ja taloudellisen 
merkittävyyden näkökulmista. (Kauhanen ym. 2002, 54.) 
 
 
Kuvio 6: Taulukkopohja riskien arviointiin (Kauhanen ym. 2002, 55.) 
 
Taulukkoa hyödynnetään seuraavasti: Jokaiselle riskityypin todennäköisyydelle ja taloudelli-
selle merkittävyydelle annetaan arvo 1-5. Jossa 1 tarkoittaa hyvin pientä riskiä ja 5 todella 
suurta riskiä. Kokonaistulos saadaan kertomalla todennäköisyysarvo taloudellisen merkittävyy-
den arvolla. Kokonaistulos on jotain 1:n ja 25:n välillä. Näille pistearvoille voidaan määrittää 
pisterajat erilaisia varotoimenpiteitä varten esimerkiksi seuraavasti: 
 
15-25 pistettä = Huomattavan suuri riski, joka on eliminoitava tai huomattavasti alennettava. 
7-14 pistettä = Tehdään erillissuunnitelma riskin hallitsemiseksi tai alentamiseksi 
1-6 pistettä = Ei välittömiä toimenpiteitä, tiedostetaan kuitenkin riskin mahdollisuus 
 
Riskien arvioinnissa voidaan hyödyntää toimintatapaa, jossa jokainen projektityöryhmän jäsen 
arvioi riskejä ensin yksin, jonka jälkeen muodostetaan projektiryhmän yhteinen kanta tapahtu-
man riskeistä. Yhteinen kanta ei kuitenkaan koskaan ole yksilöiden antamien riskiarvioiden kes-
kiarvo, sillä riskien selvittäminen vaatii tarkempaan paneutumista, yhteistä keskustelua ja ana-
lysointia riskien pisteyttämisestä. (Kauhanen ym. 2002, 56.) 
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3.5 Budjetointi & sponsorointi 
Rahoitukseen liittyvät riskit ovat lähes kaikissa tapahtumissa yksi keskeisin riskeihin liittyvistä 
asioista tapahtuman järjestäjän näkökulmasta, sillä taloudellisiin seikkoihin liittyy usein suuria 
riskejä, jotka voivat vaivata yritystä vuosia, jos niitä ei huomioida ajoissa. (Kauhanen, Juurakko 
& Kauhanen 2002, 59.)  
 
On yleinen luulo, että monimutkaista tapahtumaa ei voi budjetoida etukäteen. Tämä on kui-
tenkin virheellinen käsitys, sillä on erittäin tärkeää, että jokainen tapahtuma budjetoidaan 
tarkasti etukäteen. Tapahtuman keskeinen tavoite on pysyä budjetissa, jonka vuoksi budjetti 
on laadittava tarkasti. Lähtökohta on, että kaikille tapahtuman suunnitteluun osallistuvilla on 
selkeä käsitys tapahtuman markkinointi-investoinnin suuruudesta. Kun tapahtuman tavoite ja 
toimintasuunnitelma ovat valmiina, budjetti voidaan laatia hyvin yksityiskohtaisesti kiinteät- 
ja muuttuvat kustannukset huomioiden. (Muhonen & Heikkinen 2003, 120.) Budjetin suuntaa 
antava määrittäminen on olennaista (kuvio 7), jotta voidaan minimoida kustannukset ja enna-
koida voiton maksimointia. Edullisin tapa suunnitella tapahtuma on käyttää yrityksen omaa 
henkilöstöä. Jos yrityksellä on varaa, voidaan tapahtuma suunnitella ulkoisen avun voimin palk-
kaamalla tapahtumatoimisto suunnittelemaan ja tarvittaessa myös toteuttamaan tapahtuma. 
Hyvä apukeino tapahtuman budjetoinnissa on hyödyntää yrityksen aiempia vastaavia tapahtu-
matilastoja ja niissä käytettyjä budjetteja ja hyödyntää niitä tapahtumabudjetin pohjana. 
(Vallo & Häyrinen 2014, 150.) 
 
 
Kuvio 7: Tapahtumabudjetin kuluarvion ja tulon odotus (Vallo & Häyrinen 2014, 152.) 
 
Tapahtumabudjetti sisältää arvioidut ja toteutuneet kulut, joiden avulla voidaan vertailla ar-
vion paikkansapitävyyttä. Näin huomataan mitkä osa-alueet on arvioitu oikein ja mitkä väärin. 
(Catani 2017, 24.). Budjetin määrittämisessä voidaan hyödyntää mahdollisia ennakkotietoja ta-
pahtuman kohderyhmästä. Esimerkiksi voidaan olettaa, että miehistä koostuva osallistuja 
joukko syö enemmän, kuin naisista koostuva joukko. (Vallo & Häyrinen 2014, 151.) 
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Sponsorointi on parhaimmillaan saumatonta yhteistyötä sponsorin ja sponsoroitavan välillä, 
jossa kumpikin osapuoli ymmärtää toisen näkökannan. Sponsorointia hyödynnetään tapahtu-
missa ja suhdetoiminnassa. Sponsoroinnilla voi olla useita yhteistyötasoja (kuvio 8). Sponsoriyh-
teistyön taustalla on kohteen ajattelumaailma ja yleiset toimintaperiaatteet, jotka antavat 
avaimet tulokselliselle yhteistyölle. (Alaja 2001, 24.) Puhtaalla sponsoroinnilla tarkoitetaan yk-
silön tai ryhmän imagon ostamista ja hyödyntämistä ennalta määritettyihin markkinointivies-
tinnän tarkoituksiin. Sponsorisopimus voi sisältää esimerkiksi oikeuden tapahtuman nimeen, ta-
pahtuman televisiointiin, erilaisiin sponsoripaketteihin, pääsylippujen hallintaan, maniostami-
seen jne. Sponsoroinnin kohdetta määritettäessä on yrityksen hyvä pohtia kuinka sponsoroita-
vaa yritystä voisi hyödyntää sponsorin imagon rakentamisessa markkinointiviestinnän kautta, 
kuten tapahtumamarkkinoinnissa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69.) 
 
 
Kuvio 8: Sponsoroinnin neljä yhteistyötasoa (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 59.) 
 
Tapahtumasponsoroinnilla tarkoitetaan tilaisuutta, jossa tapahtuman järjestäjätaho myy yri-
tyksille. Aiemmin tämä oli tapa kattaa tapahtuman kustannuksia, mutta nykyisin näin etsitään 
tapahtuman yhteistyökumppaneita, jotka osaltaan sitoutuvat edistämään tapahtuman myyntiä 
saadakseen lisäarvoa omaan markkinointiinsa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 70.) Sponsoroin-
tiyhteistyö on markkinoinnin yksi keino siinä missä sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, 
suhdetoiminta, henkilökohtainen myyntityö ja myynninedistäminen ovat. Valitun sponsorointi-
kohteen kautta yritys viestii omasta arvomaailmastaan ja liittää mielikuvan kohteesta omaansa. 
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Sponsorointi on siis kanava välittää myönteistä kuvaa yrityksestä ja rakentaa brändiä. (Alaja 
2001, 25-26.) 
 
3.6 Jälkimarkkinointi & palautteen kerääminen 
Tapahtuman jälkeen on jälkimarkkinoinnin vuoro. Yksinkertaisimmillaan jälkimarkkinointi voi 
pitää sisällään materiaalin toimitusta, kuten kiitoskortin tai giveaway-lahjan lähettämisen osal-
listujille. Tämä on tapahtumanjärjestäjän tapa osoittaa arvostuksensa tapahtumaan osallistu-
neille. (Vallo & Häyrinen 2014, 185). Myös tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen lukeutuu 
usein suurikin joukko työvoimaa, kuten yhteistyökumppaneita, alihankkijoita, esiintyjiä ja pu-
hujia. Tapahtuman jälkeen on kohteliasta kiittää tapahtumaan osallistunutta väkeä, sillä yh-
teistyö on avain onnistuneeseen tapahtumaan, josta jokainen osallistuja ansaitsee kiitoksen. 
(Vallo & Häyrinen 2014, 186.) 
 
Palautteen kerääminen on myös aina tärkeä osa jälkimarkkinointia, jota ei tule unohtaa. Ta-
pahtumanjärjestäjä kokoaa palautteesta yhteenvedon ja analysoi sen. Tärkeää on käsitellä pa-
laute siten, että siitä voi oppia jotain tulevia tapahtumia silmällä pitäen. Seuraavan tapahtu-
man suunnittelu onkin hyvä aloittaa edellisen tapahtuman opeista ja oivalluksista. Tätä kaavaa 
noudattamalla voidaan sanoa tapahtumaprosessin olevan jatkuva oppimisprosessi organisaa-
tiolle, mikä osaltaan kartuttaa yrityksen osaamispääomaa. (Vallo & Häyrinen 2014, 188.) Ta-
pahtuman onnistumisen arvioinnin taustalla pitäisi aina olla tavoite toiminnan kehittämiselle. 
Vähimmäistavoite on usein, että tapahtuman edellyttämät käytännönjärjestelyt sujuvat hyvin 
ja tapahtuma vetää puoleensa osallistujia. Arviointi on siis erittäin keskeinen vaihe tapahtu-
massa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 134.) 
 
Tapahtuman arvioinnissa on olennaista sopia arviointikriteereistä ennakkoon ennen varsinaisen 
arvioinnin suorittamista, jotta saataisiin mahdollisimman paikkansapitävä lopputulos. Yleisesti 
osana kokonaisarviointia arvioidaan muun muassa aikataulujen pitävyyttä, tapahtuman laatu-
tasoa, taloudellista tulosta sekä tapahtuman vaikutusta yrityksen imagoon. Arvioinnissa on tär-
keää huomioida myös oppimisnäkökulma ja kysyä kysymys: ”Mitä tapahtumasta opimme tule-
vaisuuden tapahtumien järjestämistä ajatellen?”. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 125.)  
 
Tapahtuman järjestäjälle on tärkeää saada tietää mm.; miten osallistujat kokivat tapahtuman? 
päästiinkö tapahtumalle asetettuihin tavoitteeseen? olisiko jotain voitu tehdä toisin? mikä oli 
osallistujista mielestä kaikkein parasta tapahtumassa? Palautetta tulee verrata aina lähtötilan-
teeseen eli siihen, mikä oli tapahtuman tavoite: mielikuvatavoitteet sekä määrälliset- ja laa-
dulliset tavoitteet. Tästä vertauksesta voidaan analysoida mikä tapahtumassa oli onnistunut ja 
missä voidaan vielä parantaa. (Vallo & Häyrinen 2014, 188.)  
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Jokaisesta palauteanalyysin yhteenvedosta voidaan oppia jotain tulevia tapahtumia varten. Pa-
laute voidaan kerätä usealla eri tavalla, esimerkiksi: kirjallisella tai sähköisellä palautelomak-
keella, sähköpostitse tai puhelimitse jälkikäteen. Kirjallinen palaute on hyvä kerätä heti tapah-
tuman päätteeksi, ennen tapahtuman osallistujien pois lähtemistä. Nykyään yhä useammin käy-
tetään palautteenanto tapana sähköpostia tai Internetin palautelomakkeita, jotka ovat nopea 
ja tehokas tapa palautteen keräämiselle. Palaute on hyvä kerätä pari päivää tapahtuman jäl-
keen, jolloin tapahtuma on vielä hyvin osallistujien muistissa ja vastaaminen on tällöin helpom-
paa, kuin pidemmän ajan jälkeen. Joskus palautelomakkeen yhteydessä arvotaan palkintoja 
lomakkeen täyttämisestä. Joissain tapauksissa tämä on tarpeellista erityisesti palautteenanto-
prosentin kasvattamiseksi. (Vallo & Häyrinen 2014, 189.) Myös oman organisaation palautteen 
kerääminen on tärkeää. On selvitettävä, miten myös itse järjestäjät kokivat tapahtuman, mikä 
sujui hyvin ja missä olisi järjestäjien mielestä parannettavaa. Järjestäjät kokevat tapahtuman 
eri tavalla kuin osallistujat, jonka johdosta he tietävät, jos jossain tapahtuman osa-alueessa oli 
mahdollisesti puitteita. (Vallo & Häyrinen 2014, 191.) Kävijälaskureista on hyötyä erityisesti 
suurissa yleisötilaisuuksissa tai julkisissa tiloissa järjestettävissä tapahtumissa. Kävijälaskurin 
avulla voidaan saada tietoa, toiko tapahtuma lisää kävijöitä. Yhdistämällä kävijälaskuri myyn-
ninseurantaan voidaan selvittää, toiko suurempi väkijoukko lisämyyntiä esimerkiksi vastaavaan 
tavalliseen myyntipäivään verrattuna. (Muhonen & Heikkinen 2003, 143.) 
 
Palautelomake on hyvä tehdä tapahtumakohtaisesti, jotta kyselyllä saadaan juuri kyseisen ta-
pahtuman arviointia varten sopiva materiaali. Tärkeää on, että palautelomakkeen vastausten 
perusteella saadaan mahdollisimman kattava kuva tapahtuman onnistumisesta ja niitä voidaan 
verrata tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin ja niiden toteutumiseen. Palautelomakkeessa 
on hyvä pyytää tapahtumalle yleisarvosana, esimerkiksi kouluarvosana-asteikolla 4-10. Yleisar-
vosanasta voidaan laskea keskiarvo tapahtumalle lomakkeiden palauttaneiden kesken. Yleisar-
vosanalla saadaan karkea käsitys tapahtuman onnistumisesta ja sitä voidaan myös verrata men-
neisiin tapahtumiin. Pelkän kirjallisen palautteen pyytäminen voi antaa hyvin yksipuolisen ku-
van koko tapahtumasta. Ihmisillä on taipumus antaa erilaista palautetta kirjallisesti, kuin suul-
lisesti. Näin ollen kirjallisen palautteen rinnalla tapahtumasta kannattaa kerätä mahdollisuuk-
sien mukaan myös suullista palautetta. Palautelomakkeen yhteenvedon lisäksi onkin hyvä koota 
yhteen myös tapahtumassa saatu suullinen palaute, jota työntekijät ovat tapahtuman aikana 
saaneet. Jos suullista palautetta ei kirjata ylös on sillä taipumus ajan mittaan kadota. Tapah-
tumapalautetta voidaan pitää totuudenmukaisempana analyysina osallistujien kokemuksesta, 
kuin omaa mututuntumaa ja kokemusta tapahtuman onnistumisesta. (Vallo & Häyrinen 2014, 
189-190.) 
 
Tapahtuman jälkeinen yhteenveto voidaan toteuttaa yhteenvetopalaverina, jossa käydään läpi 
tapahtumasta saatu palaute ja arvioidaan sen perusteella, miten tapahtuman tavoite toteutui. 
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Samalla voidaan myös asettaa tulosten perusteella tavoitteita tuleville tapahtumille. Yhteen-
vetopalaveri tulisi järjestää mahdollisimman pian tapahtuman jälkeen, jolloin tapahtuma on 
hyvässä muistissa. Tapahtumasta on hyvä tehdä myös kirjallinen yhteenveto, joka muodostaa 
dokumentin tapahtuman hyvistä ja kehittämistä kaipaavista osa-alueista tulevia tapahtumia 
silmällä pitäen. Yhteenvedossa on oleellista käsitellä myös tapahtuman suunniteltua ja toteu-
tunutta budjettia, jota voidaan hyödyntää tulevissa tapahtumissa budjettilaskennan pohjana. 
Tapahtumista koottuja yhteenvetoja voidaan yrityksen sisällä hyödyntää myös esimerkiksi ta-
pahtumien esittelyssä. (Vallo & Häyrinen 2014, 192-193.) 
 
Palautepalaverille on määritetty sandwichmalli (kuvio 9), jossa käsitellään ensin hyvät uutiset, 
sitten huonot uutiset ja lopuksi palataan hyviin asioihin. Sandwichmalli on todettu hyväksi pa-
lautepalaverimalliksi. Sen esityslistan runkona voisi koostua seuraavista teemoista:  
 
 
Kuvio 9: Palautepalaverin sandwich malli 
 
Rakenteen tarkoituksena on käydä tapahtuman onnistumiset ja epäonnistumiset läpi yksityis-
kohtaisesti ja oppia virheistä. (Vallo & Häyrinen 2014, 193.) 
 
4 Tapahtumamarkkinointi 
Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n virallisen määritelmän mukaan tapahtumamark-
kinointi luokitellaan kokemukselliseksi markkinointitoimenpiteeksi, sillä yritys kohtaa asiak-
kaansa ennalta hyvin suunnitellussa toimintaympäristössä. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41.) 
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Tapahtumamarkkinointi on käsitteenä uudehko. Vaikka tapahtumamarkkinoinnin käsitteelle ei 
ole määritetty selkeää syntymäajankohtaa pidetään vuoden 1984 Los Angelesin olympialaisia 
yhtensä merkittävimpänä yksittäisenä tapahtumana käsitteen synnylle. Kyseisissä olympialai-
sissa järjestäjät loivat sponsoreille sopimusmallin, jossa huomioitiin yritysten erilaiset lähtö-
kohdat markkinoinnin toteuttamisessa tapahtuman luonne huomioiden. (Muhonen & Heikkinen 
2003, 39.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvät markkinointi ja tapahtuma. Tapahtumat ovat yksi mark-
kinoinnin väline muiden joukossa. Markkinoinnin tehtävä on välittää organisaation viestiä siten, 
että ihminen toimisi organisaation haluamalla tavalla. Toisin sanoen markkinointi on tavoitteel-
lista toimintaa, joka yhdistää organisaation sen valitun kohderyhmän toiminnalliseksi kokonai-
suudeksi. (Vallo & Häyrinen 2003, 24.). Tapahtumamarkkinoinnissa oleellista on tavoittaa ta-
pahtumasta kiinnostunut kohdeyleisö ja informoida heitä mm. tapahtuman ajankohdasta, si-
jainnista ja kestosta. Tapahtumamarkkinoinnin kannalta on myös oleellista saada kiinnostuneet 
asiakkaat kertomaan tapahtumasta eteenpäin. Markkinointimuodot eivät useinkaan ole mitat-
tavissa, mutta tapahtumamarkkinoinnissa voidaan yleensä yksiselitteisesti määrittää esimer-
kiksi, kuinka monta lippua tapahtumaan on myyty. (Jackson 2013, 39-40) 
 
Tapahtumamarkkinointi ei ole tehokasta vahingossa, vaan se vaatii suunnittelua asiakkaiden 
tarpeet huomioiden. Suunnittelussa tulee huomioida sisäiset ja ulkoiset vaikutukset, tavoitteet, 
kohderyhmä, strategia ja toteutus. Näiden vaiheiden toteuttamiseen tapahtumamarkkinoijalla 
on useita eri työkaluja (kuvio 10). (Greenwell, Danzey-Bussell & Shonk 2014, 118). Tapahtuma-
markkinoinnissa markkinoinnin perusajattelua lähestytään monimuotoisemmin. Tapahtumilla 
voidaan vaikuttaa ihmisten syvimpiin tunteisiin, jonka vuoksi tapahtumamarkkinointi on yhä 
enemmän henkilökohtaista myyntityötä. Tapahtumamarkkinoinnissa on myös menekinedistämi-
nen, suhde- ja tiedotustoimintaa. Laadukkailla, antoisilla ja mieleenpainuvilla tapahtumilla yri-
tys voi tehdä tapahtumamarkkinoinnista kilpailukeinon jolla erottautua kanssakilpailijoista po-
sitiivisesti. Tapahtumat ovat keino luoda mielikuvaa yrityksestä asiakkaiden, henkilöstön ja yh-
teistyökumppaneiden sekä muiden sidosryhmien keskuudessa. (Vallo & Häyrinen 2014, 27-30.) 
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Kuvio 10: Tapahtumamarkkinoinnin viisi P kirjainta (Jackson 2013, 77.) 
 
 
Yritys järjestää tapahtuman aina oma maine vaakalaudalla. Onnistunut tapahtuma saa aikaan 
positiivisen mielikuvan ja rakentaa organisaatiolle hyvää mainetta. Kun taas huonosti mennyt 
tapahtuma saa aikaan negatiivisen mielikuvan ja rakentaa huonoa mainetta organisaatiolle. 
Organisaation maine rakentuu tekojen varaan, jotka vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin voimak-
kaammin kuin sanat. Mainetta on mahdollista kehittää, kun organisaatio on vuorovaikutuksessa 
sidosryhmiinsä. Vuorovaikutustilanteista muodostetut tulkinnat muuttuvat mielikuviksi yrityk-
sestä, josta sidosryhmät muodostavat organisaation maineen. (Vallo & Häyrinen 2014, 30-37.) 
 
Tuote on tuotettava itse, se voi olla esimerkiksi päivän koulutus tai viikon messutapahtuma. 
Edellytys on, että markkinointimainonnalla kerrotaan mitä tapahtumakävijä hyötyy osallistu-
misestaan. Hyöty voi olla esimerkiksi lupaus tuottavuuden lisäyksestä tai yksinkertaisesti haus-
kan pito. Tapahtumatuotteeseen vaikuttaa kaikki tapahtuman osa-alueet, se syntyy kokonais-
kokemuksesta, jonka muodostaa tapahtuman eri komponentit. On myös huomioitava, että ko-
kemus on aina yksilöllinen ja se voi olla eri henkilöillä erilainen. (Jackson 2013, 78.) 
 
Tapahtumamarkkinoijan on ymmärrettävä sponsoroivan yrityksen tavoitteet, joiden avulla voi-
daan selvittää kilpailijoiden hinnoittelumalleja. Olennaista on selvittää, kuka tarjoaa samaa 
tuotetta tai palvelua, kenelle ja kuinka paljon se maksaa. Hintaan vaikuttavat myös kokonais-
kysyntä ja taloudelliset indikaattorit, kuten yleinen taloustilanne. (Jackson 2013, 78.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa sijainnilla on suuri merkitys. Se on huomioitava mahdollisimman ai-
kaisessa vaiheessa tapahtuman suunnitteluprosessia. Sijainnilla voidaan vaikuttaa mm. tapah-
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tuman luonteeseen, mutta myös osallistujien määrään. Suhdetoiminta tai toisin sanoen PR mää-
rittää miten muut suhtautuvat yritykseesi ja yritystoiminnan päämäärään. Suhdetoiminta on 
jatkuvaa toimintaa positiivisen yrityskuvan luomiseksi. (Jackson 2013, 78.) Markkinointisuunni-
telmassa määritetään menestymisen ja epäonnistumisen mahdollisuudet. Onnistunut markki-
nointi on avain tuotteen sijoittumiseen. (Hoyle 2012, 12-19.) 
 
4.1 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia 
Palvelutuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti ja palvelut ovat pääasiassa heterogee-
nisia, mikä tarkoittaa sitä, että palvelutapahtuma on aina erilainen tilanteesta riippuen. Tämä 
asettaa markkinoinnille omat vaatimuksensa ja haasteensa. Palvelut ovat näkymättömiä ja 
useimmiten ne täytyykin kokea, jotta niitä voidaan arvioida. (Kuusela, H. 1998, 29.). Markki-
nointiviestintä rakentuu yrityksen arvojen, tavoiteprofiilin ja haluttujen mielikuvien kautta. 
Näin ollen mm. arvojen on oltava näkyvissä kaikissa käytetyissä markkinoinninvälineissä (kuvio 
11). Esimerkiksi asiakaslähtöisyys arvona voi näkyä asiakastilaisuuksissa siten, että asiakkaat 
saavat parasta mahdollista palvelua isäntäorganisaatiolta. (Vallo & Häyrinen 2014, 36.) 
 
 
Kuvio 11: Philip Kotlerin mukaan markkinoinnin välineet voidaan jakaa neljän eri kategoriaan 
(Lahtinen & Isoviita 2001, 174.) 
 
Mainonta on yritysten näkyvin kilpailukeino, jolla on positiivisia ominaisuuksia yritystoiminnan 
näkökulmasta, ominaisuuksia kuten: massaluonteisuus, nopeus, henkilökohtaisuus ja edulli-
suus. Mainonnalla viestitään nopeasti ja tehokkaasti yrityksen tuotteista tai palveluista. Sen 
vaikutus voidaan jakaa Lahtinen & Isoviitan mukaan neljään vaiheeseen (kuvio 12). (Lahtinen 
& Isoviita 2001, 175.)  
 
 
Kuvio 12: Mainonnan neljä vaihetta (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.) 
 
Henkilökohtaisella myyntityöllä pyritään viestinnän ja suullisen esitystaidon kautta aikaan saa-
maan myyntiä ja arvoa asiakkaille. Henkilökohtainen myyntityö on avainasemassa markkinoin-
nin onnistumisessa, sillä vaikka tuote olisi kuinka hyvä ei siitä ole hyötyä, jos sitä ei saada 
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myytyä. Myyntityössä on tärkeää pitää etiikka ja moraali riittävän korkealla tasolla, sillä tieto 
huonosta palvelusta tai tuotteesta leviää nopeasti asiakaskunnan keskuudessa. Myyjän on olen-
naista pystyä tunnistamaan asiakkaan tarpeet ja löytää siihen ratkaisu jo myyntiprosessin alku-
vaiheessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.) 
 
Yritys pyrkii menekinedistämisellä innostamaan omia myyjiään ja jälleenmyyjiään paremman 
myyntituloksen saavuttamiseksi. Menekinedistämisellä edistetään toisin sanoen asiakkaan osto-
halua. Menekinedistämistä voidaan suunnata kolmeen eri kohderyhmään, jotka ovat: 
1. Oma henkilökunta 
2. Jälleenmyyjät 
3. Asiakkaat  
 
Tärkeintä menekinedistämisessä on tehtävän toimenpiteen vaikutus. Yrityksen on pystyttävä 
määrittämään mitkä toimenpiteet ovat myynninedistämistä ja mitkä jotain muuta. (Lahtinen & 
Isoviita 2001, 203.) 
 
Suhdetoiminnalla yritys pyrkii jatkuvaan ja suunniteltuun toimintaan siten että yhteistyö yri-
tyksen ja sidosryhmien välillä koko ajan kehittyy. Suhdetoiminnalla tavoitellaan myönteisen 
yrityskuvan vahvistumista, joka on hidas prosessi. Suhdetoiminnassa on olennaista se, että yri-
tyksen jokainen työntekijä osaltaan vaikuttaa suhdetoiminnan toteutukseen. Sisäinen suhdetoi-
minta kohdistuu yrityksen omaan henkilöstöön, eli se on sisäistä markkinointia. Kun taas ulkoi-
nen suhdetoiminta pyrkii rakentamaan yrityksen yrityskuvaa vahvistamalla sitä. Ulkoinen suh-
detoiminta kohdistuukin siis yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.) 
 
Kuvio 13: Laatuun vaikuttavat tekijät (Lampi, Suvanto & Vahvaselkä 1997, 147.) 
 
Asiakas voi parhaiten arvioida palvelun laadun vasta, kun tapahtuma on kokonaisuudessaan ohi. 
Laatu onkin suhteellinen käsite, koska ihmiset ovat erilaisia ja arvottavat erilaisia asioita (kuvio 
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13). Myös sama ihminen voi arvostaa eri asioita eri tilanteissa ja eri aikoina. Palvelunlaatu on 
kokonaisuudessaan sellainen, millaiseksi asiakkaat sen kokevat. Kaikilla on kuitenkin kokemuk-
sia siitä mikä on hyvälaatuista ja mikä huonolaatuista palvelua. Jos palvelu on huonolaatuista, 
on sitä vaikeaa korvata millään muulla ominaisuudella. Tai jos laatua halutaan korvata, vaatii 
se usein moninkertaisen määrän hyviä asioita huonon laadun rinnalle. Palveluntarjoajaa pää-
tettäessä asiakas tukeutuu usein aikaisempiin kokemuksiinsa, ystäviensä suosituksiin, mieliku-
viin ja imagoon, joka hänellä on palvelua tarjoavasta yrityksestä. Mielikuvia muodostuu mm. 
mainosten ja niissä annettujen lupausten kautta, mikä asettaa myös odotuksia palvelulle. 
(Lampi, Suvanto & Vahvaselkä 1997, 146.). Kaikki mielikuvat ovat kuitenkin henkilökohtaisia. 
Juuri kokemisen omakohtaisuus tekeekin palvelusta haasteellista. (Valvio 2010, 56-58.) Yritys 
onnistuu tehtävässään, jos he pystyvät lunastamaan asiakkaan odotukset palvelukokemuksesta. 
(Lampi, Suvanto & Vahvaselkä 1997, 146.) 
 
4.2 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet 
Tapahtumamarkkinoinnissa on olennaista tehdä tapahtuma houkuttelevaksi kaikille tapahtu-
maan osallistuville osapuolille, kuten osallistujille, henkilökunnalle, vapaaehtoisille, sponso-
reille ja medialle. Tapahtumamarkkinoinnissa on käsiteltävä kaikki yksityiskohdat, jotka koko-
naisuutena muodostavat tapahtumakokemuksen, myös asiat, joita osallistujat näkevät, mutta 
eivät välttämättä suoranaisesti tiedosta. Tapahtumamarkkinointi on työkalu, jolla tavoitetaan 
kohdeyleisö, promotaan mahdollisia tuotteita ja parannetaan brändiä. (Jackson 2013, 38.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio ja kertoa tiiviisti tapahtu-
masta. Markkinointiviestin on oltava mielenkiintoinen ja huomiota herättävä, jotta mielen-
kiinto muuttuu mielihaluksi. Mielihalu johtaa parhaassa tapauksessa toiminnaksi eli ostopää-
tökseksi. (Tuulaniemi 2013, 43.). Lähtökohta on, että jokaista tapahtumaa tulee markkinoida. 
Markkinointiviestinnän muoto valikoituu tapahtuman kohderyhmän mukaan ja sen tulee heijas-
taa tapahtuman visuaalista ilmettä. Markkinointisuunnitelma perustuu siis täysin kohderyhmään 
ja tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin. (Vallo & Häyrinen 2014, 58.) 
 
Tapahtumat vahvistavat asiakkaan bränditietoisuutta ja yrityksen imagoa asiakkaan silmissä, 
mutta myös yrityksen omaa sisäistä identiteettiä. Onnistuneet tapahtumat vaikuttavat positii-
visesti brändiin ja sen herättämään mielikuvaan asiakkaissa. Tapahtumamarkkinointi onkin hyvä 
keino brändin rakentamisessa. Parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi on moniaistista, tuntei-
siin vetoavaa ja vuorovaikutteista. (Korhonen, Korkkalainen, Pienimäki & Rintala 2015.) 
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4.3 Markkinoinnin tehtävä palveluliiketoiminnassa 
Markkinoinnin tavoitteena on luoda yritykselle brändiä, asiakkaille mielikuvia, odotuksia yrityk-
sestä ja sen tuotteista sekä palveluista. Markkinoinnin tavoitteena on saada aikaan myyntiä ja 
hankkia asiakkaita. Palvelu mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaan ja organisaation välillä, 
joka rakentaa näiden toimijoiden välistä suhdetta. Palveluiden potentiaalin voi sellaisenaan 
tuoda markkinointiin, sillä palvelu voi jo itsestään toimia markkinointina. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 92-94.) 
 
Markkinoinnin tehtävä tapahtumamarkkinoinnissa on saada asiakkaita tulemaan paikalle herät-
tämällä uusien ja vanhojen asiakkaiden mielenkiinto. Markkinoinnilla asiakkaille informoidaan 
mitä, milloin ja mistä palvelu on saatavilla. Perussääntönä toimii lausahdus: ”sinun on oltava 
tunnettu, jotta voi tulla ostetuksi”, sillä ilman tietoa palvelusta on sitä hankala ostaa. Yrityk-
selle on siis tärkeää panostaa siihen, että saa itsensä tunnetuksi ja asiakkaat t ietävät yrityksen 
olemassaolosta. Eli toisin sanoen edistää yrityksen näkyvyyttä. Kun yritys on saanut tehtyä it-
sestään tunnetun, on sitä ylläpidettävä ja kerrottava asiakkaille enemmän, kuin että yritys on 
olemassa. Jos yritys ei ole monopolialalla on sillä tasavertaisia kilpailijoita. Asiakkaiden on siis 
tiedettävä yrityksestä myös ostokiinnostusta herättäviä asioita, joita pohditaan yrityksissä jat-
kuvasti. (Kuusela 1998, 45-46.) 
 
Potentiaalisten asiakkaiden tunteminen ja heidän toiveisiinsa mahdollisimman hyvin vastaami-
nen on lähtökohtana asiakaskeskeisessä markkinoinnissa. Markkinointia ei pidä ajatella erilli-
senä toimenpiteenä, vaan järjestelmällisenä toiminnan jatkuvana kehittämisenä, jossa eri vai-
heet seuraavat toisiaan. Markkinoinnissa on tärkeää asiakastarpeiden tunnistaminen ja kyky 
kartoittaa kysyntää ja markkinointi mahdollisuuksia. Yrityksen sisäinen markkinointi antaa pe-
rustan ulkoiselle markkinoille ja toimivien asiakassuhteiden luomiselle. Sisäisen markkinoinnin 
tavoitteena on varmistaa, että yrityksen sisäinen toiminta tukee yrityksen tavoitteita ja kilpai-
luedun saavuttamista poikkeuksetta. Ulkoinen markkinointi taas määrittää mitä asiakkaalle 
myydään ja millä hinnalla. (Lampi, Suvanto & Vahvaselkä 1997, 45.)  
 
Peruspalvelu tarpeet liittyvät tavanomaisiin asioihin, joissa asiakkaat yleisesti odottavat saa-
vansa asiantuntevaa ja ammattimaista palvelua, kykyä kuunnella asiakasta, palveluhaluk-
kuutta, luotettavuutta, yhdenmukaisuutta ja halua ratkaista asiakkaan ongelma. Henkilöstön 
on lisäksi toimittava ystävällisesti, ymmärrettävä asiakasta. Nämä tekijät ovat osa palvelun 
laatua. Markkinointi on systemaattista ja tavoitteellista asiakassuhteiden luomista, ylläpitä-
mistä ja kehittämistä, mutta toisaalta myös kannattamattomien asiakassuhteiden päättämistä 
(Kuusela 1998, 175, 180.) Asiakassuhteiden luominen lähtee yksilön tarpeiden tuntemuksesta, 
arvojen ja mieltymysten kuuntelusta. Asiakassuhteiden ylläpitämisessä tärkeää on tarjota asi-
akkaalle lisäarvoa suhdemarkkinoinnin keinoin. Yritykselle pääpaino on asiakassuhteiden yllä-
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pitämisessä ja sitä kautta imagon kehittämisessä. (Lampikoski ym. 1997, 279.). Kun markki-
noinnissa kiinnitetään huomiota asiakassuhteiden eri vaiheisiin, puhutaan suhdemarkkinoin-
nista. (Kuusela 1998, 175, 180.).  
 
4.4 Tapahtumamarkkinoinin kanavat 
Yksi yrityksen markkinointiin liittyvä suuri merkittävä kysymys on markkinointikanavan valinta, 
mikä määritetään markkinointistrategiassa. Markkinointikanavan vaikutusta on vaikea havaita 
lyhyellä aikavälillä, joten sillä onkin suuri merkitys yrityksen toimintaan ja kannattavuuteen 
pitkällä tähtäimellä. (Lampi, Suvanto & Vahvaselkä 1997, 187.) 
 
Mainonta on viime vuosina kokenut sosiaalisen median murroksen. Kuluttajat luottavat yhä 
enemmän ostopäätöksissään toisiin kuluttajiin. Sosiaalisen median kehittymisen myötä kulut-
tajakokemusten saavutettavuus on parantunut entisestään. Näin ollen ihmiset luottavat yritys-
ten mainontaan aiempaa vähemmän. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 46.) Yritykset suun-
nittelevat tarkoin mitkä markkinointikanavat sopivat parhaiten minkäkin palvelun tai tuotteen 
markkinoinnissa. Yritys voi käyttää useita eri markkinointikanavia asetetun kohderyhmän ta-
voittamiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 132.). Tämä on tärkeää, koska muun muassa Kotler, 
Kartajaya & Setiawan (2011) tekemän tutkimuksen mukaan jopa 90 % kertoi luottavansa tutta-
vien suosituksiin ja 70 % tuntemattomien suosituksiin tuotteita ja palveluita ostaessa. Tämä 
tarkoittaa, että mainonnan rooli on yhä rajatumpi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 49) 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa sosiaalinen media on merkittävä markkinointikanava, sillä sosiaali-
nen media mahdollistaa laajemman tiedon levityksen, kun esimerkiksi mainoskampanjat. Sosi-
aalisen median kautta markkinointi etenee seuraajien välityksellä jakojen kautta eteenpäin. 
Sosiaalisen median markkinoinnissa on keskeisessä roolissa yrityksen aktiivisuus muun muassa 
”ystävien/seuraajien” keräämisessä, jotka lukevat yrityksen julkaisuja. (Supovitz & Goldwater 
2014, 256.) Sosiaalinen media on kaksisuuntainen keskustelu tapahtuman järjestäjän ja yrityk-
sen sosiaalisen median seuraajien välillä, jossa molemmat osapuolet voivat vapaasti reagoida 
toistensa julkaisuihin. Sosiaalisen median hyödyntämisessä on tärkeää, että yritys seuraa sivu-
jensa toimintaa ja keskustelua, sekä vastaa seuraajien jättämiin kysymyksiin ja palautteisiin. 
Sosiaalisen median hyödyntämisessä on myös tarve seurata yrityksen sivuston sisällä tapahtuvaa 
keskustelua ja sen asiallisuutta. Yrityksen on korjattava esimerkiksi sivustollaan tapahtuva vää-
rän tiedon jakaminen tai muu asiaton toiminta. (Supovitz & Goldwater 2014, 256.) 
 
Sosiaalisen median kautta yritys pystyy luomaan hyvin läheisen suhteen asiakkaisiin, mihin muut 
markkinointityökalut eivät kykene. Sosiaalisen median hyödyntäminen vaatii aktiivisuutta suo-
situimmissa verkostoissa. Sen avulla voi jakaa ajantasaisimman tiedon seuraajille ja pitää ryh-
män aktiivisena ja saada käyttäjät vierailemaan sivustolla säännöllisesti. Sosiaalisen median 
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kautta voidaan kannustaa seuraajia osallistumaan tapahtumiin ja julkaista tapahtumapäivityk-
siä tapahtuman käynnistyttyä ja houkutella seuraajia vielä osallistumaan. Sosiaalinen media on  
myös hyvä kanava pyytää seuraajia jakamaan omia kuviaan tapahtumapaikalta. Yrityksen kan-
nalta olennaista on pitää sosiaalisen median sivustot aktiivisina ympäri vuoden ja saada seu-
raajat palaamaan sivustolle aina uudelleen kuulemaan ajankohtaisista uutisista yrityksen toi-
mintaan liittyen. Sosiaalisen median lisäksi muita tapahtumamarkkinoinnin hyviä markkinointi-
kanavia ovat muun muassa: Internet, YouTube, sähköpostikirjeet, erilaiset foorumit & julkiset 
tapahtumakalenterit, lehtimainonta, julisteet & flyerit, mainosbannerit muilla Internet si-
vuilla, näyttötaulut tapahtumapaikalla ja tiedotteet pressille eli tapahtumasta tehdyt lehtiar-
tikkelit. (Supovitz & Goldwater 2014, 257.) 
 
5 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimuksen yksi tärkein piirre on havainnointi. Havainnointia tapahtuu myös joka päiväisessä 
arjessamme, kun joudumme uusiin tilanteisiin ja tarkkailemme ihmisiä. Arkipäivässämme vas-
taamme muun muassa tutkimuskysymykseen: ”miksi ihmiset toimivat niin kun me havaitsemme 
heidän toimivan?”. Tutkimuksessa keräämme aineistoa havainnoiden, kyselyjen ja haastatte-
luiden avulla, tätä kutsutaan tarkkailuksi. Tutkimus on monimuotoista ja se voi koostua mo-
nesta erilaisesta havainnointi tavoista tai käytännöistä. Tutkimuksessa on olennaista, että ha-
vainnointeja punnitaan kriittisesti ja analysoidaan sekä tehdään niistä päätelmiä. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 1997, 172.) 
 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty tutkimusmenetelminä havainnointia, swot- analyysia ja ky-
selytutkimusta. Osallistuva havainnointi on toteutettu kesän 2017 aikana osallistumalla GoGol-
fin kiertueiden järjestämiseen. Kiertueita analysoimalla on luotu kuva markkinoinnin nykytilan-
teesta, jota tässä opinnäytetyössä on pyritty kehittämään. Swot- analyysin avulla on luotu ko-
konaiskuva GoGolfin kiertuetapahtumista niiden vahvuuksista, mahdollisuuksista, heikkouksista 
ja uhista. Kyselytutkimuksella on pyritty selvittämään alan asiakaskunnalta markkinoinnin on-
nistumista, miten he ovat saaneet tietoa tapahtumista ja sitä myötä kehittämään tapahtumien 
markkinointi siten, että se tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita ja saa-
malla saa heidät osallistumaan kiertueiden kilpailuihin. 
 
5.1 Havainnointi 
Tutkimusmenetelminä kysely- ja haastattelututkimus ovat tutkimusmuotoja, joilla pyritään sel-
vittämään mitä henkilöt ajattelevat, tuntevat ja uskovat. Kysely- ja haastattelututkimukset 
antavat kuvan siitä mitä henkilöt havaitsevat ja ajattelevat, mutta ne eivät välttämättä kerro 
mitä todellisuudessa tapahtuu. Havainnointi käytetään taas siihen, että selvitetään toimivatko 
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ihmiset sanomansa mukaisesti. Tieteellisessä havainnoinnissa näkemisen sijaan tilannetta tark-
kaillaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 213.) 
 
Havainnoinnilla voidaan saada suoraa tietoa yksilöiden, ryhmien tai organisaatioiden toimin-
nasta ja käyttäytymisestä. Tutkimusmenetelmän suurin hyöty on, että sen kautta voidaan tutkia 
luonnollisia ympäristöjä. Havainnointitutkimuksen suurin haaste on se, että havaitsija itse ei 
saisi vaikuttaa havainnoitavaan tilanteeseen eikä sitoutua siihen emotionaalisesti. Tästä aiheu-
tuu myös tutkimusmenetelmää koskevat merkittävimmät kritiikit. (Hirsjärvi, Remes & Saja-
vaara 1997, 212-214.) 
 
Yksi havainnoinnin muodoista on osallistuva havainnointi, jossa tutkija osallistuu tutkittavien 
toimintaan. Alalajit määrittävät, kuinka paljon tutkija osallistuu tähän toimintaan. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 1997, 214.) Osallistuvassa havainnoinnissa on tyypillistä, että osallistumisen 
aste vaihtelee täydellisestä osallistumisesta osallistuvaan havainnointiin. Tässä tutkimuksessa 
on käytetty osallistuvaa havainnointia. 
Osallistuva havainnointi: Ryhmälle voidaan jo heti tutkimuksen alussa tehdä selväksi, 
että tutkija on ryhmässä vain havainnoijan roolissa. Havainnoija osallistuu ryhmän 
toimintaan ja pyrkii rakentamaan hyvät suhteet ryhmän jäseniin mutta osallistuu toi-
mintaan silti niin sanotusti ulkopuolisena esittäen esimerkiksi kysymyksiä toimintaan 
liittyen. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 216-217.) 
 
Tutkijan ollessa fyysisesti läsnä tutkimuskohteessa on tärkeää, että tutkija hahmottaa havain-
tojen ja omien tulkintojensa eron ja pitää ne erillään toisistaan (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
1997, 216-217) ja vastaa kysymyksiin kuten ”mitä tässä tapahtuu?” tai ”miten läsnäolijat itse 
kuvaavat tilannetta?” (Anttila 2014.) eikä antaa omien mielipiteiden vaikuttaa tutkimustilan-
teeseen. Osallistuva havainnointi voidaan Anttilan (2014) mukaan myös jaotella aktiiviseen ja 
passiiviseen havainnointiin: 
 
Aktiivinen havainnointi: Tutkija vaikuttaa tutkittavaan tilanteeseen esimerkiksi itse 
järjestämällä tietynlaista ryhmätoimintaa ja vaikuttamalla aktiivisesti läsnäolollaan 
ilmiöön jota tutkii. 
Passiivinen havainnointi: Tutkija osallistuu samanlaisen osallistujana tilanteeseen, 
kuin muutkin ryhmän jäsenet, mutta ei vaikuta tilanteen kulkuun. 
 
Tähän opinnäytetyöhön havainnointi suoritettiin kesällä 2017 ollessani GoGolfilla työharjoitte-
lussa. Työlle ei tehty arviointisuunnitelmaa, koska tuolloin ei ollut vielä tiedossa, että opinnäy-
tetyö tehdään kyseiselle yritykselle. Havainnoinnin tulokset ovat kuitenkin hyvässä muistissa, 
koska olin mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa markkinointi elementtejä yrityksessä. 
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Havainnointi toteutettiin aktiivisena havainnointina, sillä toimin tapahtumassa järjestäjän roo-
lissa. Tapahtumien markkinointia havainnointiin olemalla mukana markkinoinnin suunnittelu- 
ja toteuttamisvaiheessa. Arviointikohteina pidettiin markkinoinnin suunnittelua ja toteutta-
mista. 
 
Havainnoinnin tuloksina voidaan tarkastella niitä elementtejä, joita kesällä 2017 olin mukana 
toteuttamassa. Havainnoinnin perusteella löytyi asioita tapahtumamarkkinoinnin saralla, joita 
voidaan tehdä paremmin ja tehokkaammin, jotta markkinointi tavoittaisi mahdollisimman pal-
jon potentiaalista asiakaskuntaa ja aiheuttaisi heidän keskuudessa maksimaalista mielenkiin-
toa. Kesällä 2017 tapahtumienmarkkinointi oli osittain suppeaa, eikä markkinoinnissa aina hyö-
dynnetty parhaita mahdollisia markkinointikanavia tai etsitty uusia parempia -kanavia, vaan 
ennemmin turvauduttiin tuttuihin ja turvallisiin kanaviin. Yksi havainnoinnin kautta löydetty 
tärkeä markkinointikanava, jota viime vuonna yritys ei juurikaan käyttänyt, oli ”klubimarkki-
nointi”, joka tarkoittaa markkinointia itse tapahtumapaikalla. Siihen panostaminen tulevalla 
kaudella toisi varmasti lisää pelaajia mukaan kiertueille. 
 
5.2 SWOT – analyysi 
SWOT-analyysin tarkoitus on työkaluna tuottaa kokonaiskuva analysoitavasta asiasta yrityksen 
strategisten valintojen tueksi (kuvio 14). SWOT-analyysissä kiteytetään tiiviiseen muotoon yri-
tyksen vahvuudet ja heikkoudet sekä uhat ja mahdollisuudet kilpailijoiden toimintakentässä. 
Jotta SWOT-analyysi voidaan laatia ja se olisi totuudenmukainen on ensin syvällisesti perehdyt-
tävä organisaatioon ja sen toimintaympäristöön. SWOT-analyysillä voidaan löytää keskeisimpiä 
teemoja, joihin kehittämisessä tulisi keskittyä. SWOT:in osa-alueet jakautuvat seuraavasti: S 
(vahvuudet), W (heikkoudet), O (mahdollisuudet) ja T (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat 
yrityksen sisäisiä asioita ja mahdollisuudet ja uhat liittyvät yrityksen ulkoiseen toimintaympä-
ristöön. SWOT-analyysilla halutaan yleisesti löytää kehittämisenosa-alueita, joiden perusteella 
voidaan ryhtyä jatkotoimenpiteisiin. (Vuorinen 2013, 87.) 
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Kuvio 14: Esimerkki tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysistä (Heikkinen & Muhonen 2003, 
47.) 
 
Kuten tuote ja palvelukehityksessä myös tapahtumamarkkinoinnissa on hyödyllistä laatia SWOT- 
nelikenttäanalyysi, jossa etsitään tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. 
Nelikenttää voidaan hyödyntää arvioimaan mitä hyvää tapahtumassa oli, miten sitä voidaan 
vahvistaa, mitä heikkouksia tapahtumassa oli ja miten niitä voidaan välttää. Mitä mahdollisuuk-
sia jäi hyödyntämättä, joita kannattaisi hyödyntää tulevaisuudessa tai miten mahdollisia koh-
dattuja uhkia voisi poistaa tai miten uhkiin voitaisiin valmistautua paremmin. (Heikkinen & 
Muhonen 2003, 47.) 
 
5.3 Kyselytutkimus 
Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelmä. Survey tarkoittaa: ”Sellaisia kyselyn, 
haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerätään standardoidusti ja joissa koh-
dehenkilöt muodostavat otoksen tai näytteen tietystä perusjoukosta”. (Hirsjärvi, Remes & Sa-
javaara 1997, 193.) Kyselytutkimuksen etu on siinä, että suhteellisen pienellä työmäärällä voi-
daan saada laaja tutkimusaineisto. Kyselytutkimusta voidaankin siksi sanoa tehokkaaksi tutki-
musmenetelmäksi. Kysely voidaan samanaikaisesti lähettää, vaikka tuhansille vastaajille. Hy-
vällä suunnittelulla saatu aineisto saadaan myös purettua ja analysoitua helposti sähköisesti. 
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Tiedon käsittelyyn on kehitetty tilastollisia analyysitapoja, joita voidaan hyödyntää sellaise-
naan. Analyysin tutkija suorittaa kuitenkin itse ilman sähköisiä apuvälineitä. Kyselytutkimuk-
sella on myös omat heikkoutensa (kuvio 15). (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 195.) 
 
 
Kuvio 15: Kyselytutkimuksen heikkouksia (Hirsjärvi ynm. 1997, 196.) 
 
Tässä opinnäytetyössä yhtenä tutkimusmenetelmänä käytettiin kyselyä. Kysely toteutettiin pa-
perilomakkeella (liite 1). Kyselylomakkeen avulla käytiin henkilökohtaisia haastatteluja ennalta 
määritetyn kohderyhmän kanssa. Tämä kohderyhmä tavoitettiin GoExpo messuilla, golf osas-
tolta. GoExpo messut järjestettiin Helsingin messukeskuksessa 2-4.3.2018. Kysely suoritettiin 
toisena messupäivä, lauantaina, koska sen oli odotettu olevan yleisömäärällisesti suurin mes-
supäivä. Lomakkeen täytön yhteydessä kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta, kyselystä ja kir-
jattiin vastaukset kysymyksiin. Kysely suoritettiin suullisesti ja kyselynlaatija kirjoitti haasta-
teltavan vastaukset ylös. Tämän todettiin olevan messuympäristössä paras vaihtoehto saada 
luotettavia ja selkeitä vastauksia. Menetelmällä myös minimoitiin mahdolliset riskit, kuten vas-
taajan käsialan lukemattomuus. Kyselyt suoritettiin yksi vastaaja kerrallaan. Kyselyyn vastasi 
yhteensä yhdeksäntoista henkilöä. 
 
Kyselyn tavoitteena oli selvittää golfinharrastajilta, olivatko he osallistuneet viime kaudella 
golfkilpailuihin, mitä kautta he olivat osallistuneet kilpailuihin ja mistä he olivat saaneet tietoa 
kilpailuista. Lisäksi tiedusteltiin muita hyödyllisiä tietoja, joiden avulla voidaan markkinoida 
tulevia kilpailuja siten, että saadaan mahdollisimman hyvä osallistumisprosentti. Näiden kysy-
mysten tulosten avulla voidaan suunnitella tapahtumamarkkinointi niin, että se tavoittaa mah-
dollisimman paljon lajinharrastajia ja sitä kautta myös saadaan heitä osallistumaan kilpailuihin. 
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5.3.1 Kyselytutkimuksen tulokset 
Kysetutkimukseen vastanneiden tulokset on käsitelty taulukko-ohjelmaa hyödyntäen. Jäsen-
täen ja luokitellen aineistoa, tuloksista laadittiin taulukkoesityksiä. Jäsennellystä aineistosta 
laskettiin prosenttiosuuksia kuvaamaan aineistojakaumia, joista tehtiin johtopäätöksiä. Kyse-
lyyn saatiin vastauksia yhteensä 19 kpl. Vastaajista kolmannes oli 25-35 -vuotiaita ja neljännes 
35-45 -vuotiaita. Loput alle 25 tai yli 45 -vuotiaita. Pääasiassa kyselyyn vastasi siis nuoret- ja 
keski-ikäiset aikuiset. Kaikki kyselyyn vastanneet asuivat pääkaupunkiseudulla. Kyselyyn vas-
tanneet olivat osallistuneet aktiivisesti kilpailuihin, sillä jopa neljä viidesosaa vastaajista oli 
ottanut viime kaudella (2017) osaa golfkilpailuun. Erityisesti he olivat osallistuneet klubikisoihin 
(taulukko 1). Vaikka suurin osa vastaajista osallistui klubikisoihin, myös oman klubin ulkopuoli-
set kisat kiinnostivat lähes kaikkia vastaajista. 
 
 
Taulukko 1: Kilpailut, joihin kyselytutkimuksen vastaajat olivat osallistuneet edellisellä kau-
della 2017 (n=19) 
 
Neljälle viidesosalle vastaajista GoGolf oli yrityksenä tuttu. GoGolfin kilpailuihin oli viime kau-
della osallistunut neljännes kyselyyn vastanneista. Kuitenkin reilu puolet vastaajista kertoi, 
etteivät GoGolfin kiertueet ole ennestään heille tuttuja. Noin neljä viidesosaa vastaajista oli 
löytänyt kilpailut golfklubien kautta. Kolmannes ystävien suosituksesta ja Internetin välityk-
sellä. Vain pieni osa kertoi löytäneensä tietoa kilpailusta sosiaalisen median välityksellä. Vas-
taajista reilu puolet kertoi osallistuneensa kilpailuun caddiemasterin kautta ja loput kilpailun 
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verkkosivujen kautta. Noin puolet vastaajista olivat kiinnostuneet golfkisojen pelimuotoina pis-
tebogeysta ja scramblesta (taulukko 2). Vähiten kannatusta kilpailumuotona keräsi perinteinen 
reikäpeli, josta oli kiinnostunut vain yksi vastaajista. 
 
Taulukko 2: Kyselytutkimukseen vastanneiden mieleisimmät pelimuodot (n=19) 
 
Kilpaileminen oli vastaajille pääasiassa hauskan pitoa. Reilu puolet vastaajista piti golfkilpai-
luissa tärkeimpänä sitä, että on hauskaa, voittaminen ja kilpaileminen oli tärkeintä kolmannek-
selle vastaajista. Itse tapahtuma koettiin vähemmän tärkeänä osana kilpailua. 
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6 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tavoite oli tehdä Big Bang Tour kiertueelle markkinointisuunnitelma, jonka 
avulla tavoitettaisiin haluttu asiakaskunta ja kiertueen markkinointi olisi tehokkaampaa. Lisäksi 
markkinointisuunnitelmalla tavoitellaan kiertueelle lisää osallistujia. Tavoite oli myös, että 
markkinointisuunnitelmaa voitaisiin hyödyntää myös GoGolfin muiden tapahtumien markkinoin-
nin suunnittelun apuvälineenä. Tämän opinnäytetyön tuotoksena syntyi tapahtumanmarkki-
nointisuunnitelma. Asetetuissa tavoitteissa onnistuttiin ja markkinointisuunnitelmasta on hyö-
tyä tulevaisuudessa GoGolfin tapahtumien markkinoinnin suunnittelussa. 
 
Markkinointisuunnitelmassa on avattu, kuinka Big Bang Tourin kaltaisen tapahtuman markki-
nointi tulisi toteuttaa ja mitä markkinointikanavia tulisi käyttää. Esimerkiksi työssä on aikatau-
lutettu kiertueen kauden 2018 markkinointi toimenpiteet: mitä milloinkin tulee tehdä ennen, 
aikana ja jälkeen tapahtuman. Markkinointisuunnitelman avulla voidaan seurata, että markki-
nointitoimenpiteet tehdään suunnitelman mukaan ja sen avulla markkinointi pysyy raiteillaan 
kohti asetettua tavoitetta kulkien. Suunnitelmaa varten tehdyn kyselytutkimuksen perusteella 
ilmeni uusia markkinointikanavia, joita yrityksen tulisi hyödyntää saadakseen parhaan mahdol-
lisen näkyvyyden asiakaskunnan keskuudessa. Näin saadaan asiakaskunta mukaan kiertueen osa-
kilpailuihin ja tutustumaan yrityksen muuhun toimintaan. 
 
Laaditun markkinointisuunnitelman yksi merkittävin etu siinä on se, että sitä voidaan hyödyntää 
muiden vastaavien tapahtumien markkinoinnin suunnittelussa. Tutkimusvaiheessa tuli esille 
tärkeää tietoa markkinointikanavista ja siitä mitä markkinoinnissa tulisi kehittää. Suunnitelman 
hyvänä puolena voidaan pitää sen kustannustehokkuutta, koska markkinointi toimenpiteet eivät 
juurikaan tarvitse suurta taloudellista panostusta. Heikkona puolena voidaan taas pitää joiden-
kin markkinointikanavien tavoitettavuutta. Esimerkiksi suurin osa lajin harrastajia on vanhem-
paa sukupolvea ja interaktiivinen markkinointi ei välttämättä ole paras tapa herättää heidän 
kiinnostustaan tapahtumaa kohtaan. Suunnitelman tutkimusvaiheessa olisi voitu haastatella 
tarkemmin lajin ”senior” harrastajia ja laatia erikseen heille suunnattu kyselytutkimus. Näin 
olisi tavoitettu paremmin lajin harrastajien eri ikäryhmiä. 
 
Tässä opinnäytetyössä laadittua markkinointisuunnitelmaa voidaan jatkossa hyödyntää myös 
yrityksen muiden vastaavien tapahtumien markkinointiin. Tulevaisuuden toimenpiteenä yrityk-
sen markkinointia tulisi myös kehittää helpommin lähestyttäväksi ja paikallisemmaksi. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että markkinointia pitäisi viedä enemmän golfkerhoille, missä lajin harrasta-
jat kohtaavat sen luonnollisessa ympäristössä, eli pelatessaan golfia. Paikan päällä markkinoin-
nin kohderyhmän on helpompi sisäistää markkinointisanoma ja kertoa siitä ystävilleen pelaami-
sen yhteydessä. Sitouttaminen tapahtuu tällöin helpommin ja porukalla ollaan valmiita lähte-
mään kilpailemaan. 
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